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ВСТУП 
 
Метою виконання індивідуального завдання є систематизація, 
розширення та закріплення отриманих в результаті вивчення дисципліни 
«Стратегічний маркетинг» теоретичних та практичних знань, їх використання 
та розвиток навичок самостійної роботи при багатоваріантному підході до 
рішення проблем стратегічного розвитку організації. 
Метою курсу “Стратегічний маркетинг” є придбання теоретичних знань і 
практичних навичок щодо стратегічного аналізу умов конкуренції, оцінки 
перспектив конкурентного ринку, методології і методики обґрунтування, 
вибору оптимально ефективних глобальних і функціональних стратегій 
маркетингу, спрямованих на досягнення стратегічних маркетингових цілей 
підприємства з урахуванням ринкових вимог і його можливостей. 
Завдання вивчення дисципліни полягає у: 
- процедурі здійснення систематичного і постійного аналізу потреб і 
вимог ключових груп споживачів з метою обґрунтування маркетингових 
стратегій вибору цільового ринку і стратегій позиціонування товарів;  
- порядку уточнення місії підприємства і визначення маркетингових 
цілей; 
- оцінці споживчої цінності товару як ключового фактору стратегічного 
маркетингу; 
- методології та інструментарію маркетингового аналізу стратегічних 
позицій підприємства; 
- розробці концепцій ефективних товарів і послуг, що дозволять 
підприємству обслуговувати обрані групи споживачів краще, ніж конкуренти, і 
забезпечувати підприємству стійкі конкурентні переваги; 
- забезпеченні збалансованої структури товарного портфелю 
підприємства; 
- розробці конкурентних маркетингових стратегій; 
- прийнятті стратегічних рішень щодо товарної, збутової, цінової і 
комунікативної політики підприємства; 
- оцінці ефективності маркетингових стратегій та методології вибору з 
можливих альтернатив оптимальної стратегії; 
- інтегруванні діяльності всіх структурних підрозділів і служб 
підприємства в області ефективного управління його конкурентоспроможністю 
в довгостроковій перспективі. 
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У процесі написання та захисту індивідуального завдання студенти 
повинні проявити знання теоретичних та методологічних основ, 
продемонструвати вміння працювати з літературними джерелами, здатність 
аналізувати, узагальнювати інформацію; приймати управлінські рішення на 
основі зроблених висновків; логічно та чітко викладати матеріал. 
Тема індивідуального завдання обирається на основі передбачуваної 
тематики за згодою викладача.  
Тема індивідуального завдання обирається студентами з урахуванням 
важливості проблеми для сучасної ситуації, яка склалася в стратегічному 
маркетингу, а також економічного стану конкретної організації. Індивідуальне 
завдання виконують з залученням інформації по досліджуваних питаннях, 
новітніх даних науки та передової практики.  
У розробці плану індивідуального завдання, викладі матеріалів потрібно 
дотримуватися певної послідовності. 
Індивідуальне завдання на п’ятому році заочного навчання виконуються з 
включенням тестової та теоретичної частини. 
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1 ТЕОРЕТИЧНІ ПИТАННЯ ДЛЯ КОНТРОЛЬНОЇ РОБОТИ З 
«СТРАТЕГІЧНОГО МАРКЕТИНГУ» 
1. Зміст і розвиток стратегічного маркетингу. 
2. Стратегічний маркетинг в різних галузях (гостинності, ресторанів, 
туризму). 
3. Стратегічне маркетингове планування фірми маркетингу (на прикладі 
готелю/ресторану). 
4. Принципи та методи організації стратегічного маркетингу (на прикладі 
конкретної фірми). 
5. Формування місії та цілей готельних (ресторанних) підприємств. 
6. Оцінка стратегічного плану готелю (ресторану, турфірми). 
7. Аналіз впливу стратегічних факторів зовнішнього середовища на 
діяльність готельного (ресторанного) підприємства. 
8. Підходи до формування стратегії розвитку готелю (ресторану). 
9. Проблеми управлінського аналізу, його місце в розробці стратегії 
готелю (ресторану, турфірми). 
10. Розробка стратегії підвищення якості обслуговування клієнтів у готелі 
(ресторані). 
11. Методичні основи оцінки конкурентоспроможності готелю 
(ресторану, турфірми). 
12. Стратегічний маркетинг як інструмент формування стратегії готелю 
(ресторану, турфірми). 
13. Стратегічні альтернативи та умови реалізації стратегії. 
14. Проблеми проведення портфельного аналізу в готелі (ресторані, 
турфірмі). 
15. Основні напрями досягнення конкурентних переваг. 
16. Організація виконання стратегії готелю. 
17. Портфельний аналіз на основі Матриці Бостонської Консалтингової 
групи (БКГ). 
18. Аналіз внутрішнього середовища готелю (ресторану, турфірми). 
19. Методичне, ресурсне, інформаційне та правове забезпечення розробки 
стратегії готелю (ресторану, турфірми). 
20. Розробка стратегії поширення асортименту товарів (послуг).  
21. Розвиток організаційної структури готелю. 
22. Облік та контроль виконання стратегії. 
23. Ситуаційне регулювання стратегії готелю (ресторану, турфірми). 
24. Структура та зміст стратегії готелю (ресторану, турфірми). 
25. Методи аналізу конкурентних переваг. 
26. Функції та принципи стратегічного менеджменту як інструмента 
підвищення ефективності та конкурентоздатності об’єктів. 
27. Оцінка довгострокової привабливості ринку готельних послуг та її 
вплив на діяльність готельного (ресторанного) підприємства. 
28. Визначення стратегічних ресурсів готелю/турфірми та ефективності 
його діяльності. 
29. Особливості стратегічного контролю в організації. 
 7
30. Організаційна структура як об’єкт стратегічних змін. 
31. Специфіка стратегічної сегментації підприємств сфери гостинності. 
32. Аналіз конкурентного середовища готельного (ресторанного) 
підприємства. 
33. Конкуренція та методи її оцінки при розробці стратегії розвитку 
фірми. 
34. Аналіз вплив оточуючого середовища маркетингу на ринкову 
діяльність фірми. 
35. Принципи та методи аналізу портфеля продукції. 
36. Матриця Ардур Д. Литл – роль та місце в стратегічному маркетингу. 
37. Матриця Ансоффа – роль та місце в стратегічному маркетингу. 
38. SWOT-аналіз – роль та місце в стратегічному маркетингу. 
39. Benchmarking – роль та місце в стратегічному маркетингу. 
40. Методи аналізу внутрішнього середовища. 
41. Методи аналізу зовнішнього середовища. 
42. Принципи проведення аналізу конкуренції з використанням моделі М. 
Портера. 
43. Організація стратегічного маркетингового планування. 
44. Стратегічний аналіз як основа вибору стратегічних альтернатив 
розвитку. 
45. Роль та місце інструментів стратегічного аналізу та діагностики при 
розробці стратегії розвитку. 
46. Організація оцінки альтернатив розвитку. 
47. Конкурентна перевага як основа вибору маркетингової стратегії. 
48. Базові конкурентні стратегії: особливості їх вибору. 
49. Стратегічний маркетинг в малому бізнесі. 
50. Методологія та організація стратегічного аналізу. 
 
 
Таблиця 1.1 – Теми згідно з варіантами до курсу „Стратегічний маркетинг”  
Відповіді на запитання Варіанти 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1-10 +          
11-21  +         
7-17   +        
19-29    +       
21-31     +      
27-37      +     
31-41       +    
40-50        +   
38-48         +  
39-49          + 
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2 Тести з дисципліни «Стратегічний маркетинг» 
 
1. Стратегія маркетингу – це: 
а) устав підприємства; 
б) план і програма маркетингової діяльності; 
в) комплекс довгострокових базових маркетингових рішень та принципів; 
г) маркетинговий розділ бізнес-плану. 
 
2. Метою стратегічного маркетингу є:  
а) відстеження еволюції заданого ринку, виявлення існуючих чи 
потенційних ринків або їх сегменту на основі аналізу потреб, які потрібно 
задовольняти; 
б) уточнення місії, визначення цілей розвитку, розробка стратегії 
розвитку компанії та ін.; 
в) виявлення потреб, які компанія буде задовольняти; 
г) формування іміджу фірми. 
 
3. Публічна мета діяльності компанії – це: 
а) підвищення суспільного блага; 
б) місія фірми; 
в) стратегія фірми; 
г) головна мета діяльності компанії. 
 
4. Розподілення за кроками процесу стратегічного планування в 
маркетингу: 
а) розробка загальної стратегії; 
б) визначення механізму контролю; 
в) проведення маркетингового дослідження; 
г) визначення цілей компанії. 
 
5. Переваги компанії перед конкурентами, які засновані на відмінних 
якостях товарів, що утворюють цінність для покупця – це:  
а) зовнішні; 
б) внутрішні; 
в) короткострокові; 
г) відмінні. 
 
6. Процес, який здійснюється фірмою з ринковою орієнтацією з метою 
досягнення показників, які перевищують середньоринкові шляхом 
систематичного проведення політики створення товарів та послуг і 
забезпечують споживачів товарами більш високої споживчої цінності, ніж 
у конкурентів: 
а) товарна політика; 
б) стратегічний маркетинг; 
в) оперативний маркетинг; 
г) конкурентна боротьба. 
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7. Цілі за обсягами продажу не можуть виражатися в: 
а) грошових одиницях; 
б) відсотках до оборотного капіталу; 
в) натуральних показниках; 
г) грошових одиницях та натуральних показниках. 
 
8. Активний комерційний процес з короткостроковим горизонтом 
планування, спрямований на вже існуючі ринки та має за мету отримати 
заданий обсяг продажів шляхом використання тактичних заходів, які 
відносяться до товару, збуту, ціни та комунікацій: 
а) маркетингова стратегія; 
б) товарний маркетинг; 
в) операційний маркетинг; 
г) оперативний маркетинг. 
 
9. Одним з видів базової стратегії є: 
а) стратегія лідера; 
б) стратегія, наступна за лідером; 
в) стратегія диференціації; 
г) стратегія зростання. 
 
10. На внутрішніх конкурентних перевагах заснована стратегія: 
а) економії на витратах; 
б) диференціації; 
в) лідера; 
г) ні однієї з названих. 
 
11. До плюсів стратегії лідерства за рахунок економії на витратах 
відносяться: 
а) інфляція витрат знижує здатність фірми підтримувати різницю в цінах; 
б) захист проти сильних покупців; 
в) здатність протистояти конкурентам в ході цінової війни; 
г) дозволяє досягти високої частки ринку в цільовому сегменті, але 
завжди веде до малої частки ринку в цілому. 
 
12. Прихильність клієнтів марці - це бар’єр входу, характерний для: 
а) стратегії диференціації; 
б) стратегії економіки на витратах; 
в) ні однієї з названих; 
г) стратегії найкращої вартості. 
 
13. На зовнішніх конкурентних перевагах заснована стратегія: 
а) економії на витратах; 
б) диференціації; 
в) виклику; 
г) лідера. 
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14. Мінусами використання стратегії диференціації є: 
а) роль фактора диференціації знижується зі звиканням до товару; 
б) зниження взаємозамінності товарів, чуттєвості до ціни, підвищення 
прибутковості; 
в) технологічні зміни можуть знецінити попередній досвід та інвестиції; 
г) відносно конкурентів диференціація знижує ступінь взаємозамінності 
товару. 
 
15. Стратегія спеціаліста відноситься до маркетингової стратегії: 
а) базової; 
б) конкурентної; 
в) приватної; 
г) конкретної. 
 
16. Мінусами використання стратегії спеціаліста є: 
а) не може спиратися як на лідерство за витратами; 
б) фірми, які знову прийшли на ринок, можуть бути більш 
вдосконаленими, а отже й більш ефективними технологіями; 
в) скорочення відмінностей у вимогах до товару з боку цільового 
сегменту та ринку в цілому; 
г) не може спиратися як на лідерство за витратами, так і на 
диференціацію. 
 
17. Стратегія інтенсивного зростання фірми полягає: 
а) в розширенні позиції на ринку за рахунок здійснення інноваційної 
політики та вдосконалення методів збуту/продажу; 
б) в активній вузькій спеціалізації діяльності фірми; 
в) в встановленні м’якого чи жорсткого контролю над партнерами, 
клієнтами и конкурентами, в цілеспрямованому впливі на їх поведінку; 
г) в розширенні напрямів бізнесу, диверсифікації. 
 
18. Стратегія інтеграційного зростання фірми складається: 
а) в здійсненні контролю за постачальниками; 
б) в здійсненні контролю за системою розподілу (дистриб’юції); 
в) в встановленні контролю над постачальниками, дистриб’юторами чи 
конкурентами; 
г) в здійсненні контролю за конкурентами.  
 
19. Один з видів конкурентних стратегій – це стратегія мешканця 
ніш. Інша назва цієї стратегії: 
а) стратегія лідера; 
б) стратегія виклику; 
в) стратегія спеціаліста; 
г) стратегія спеціалізації. 
 
 
 
 11
20. Стратегія відступу в матриці БКГ відповідає позиції: 
а) “зірки”; 
б) “собаки”; 
в) “важкої дитини”; 
г) "дійної корови". 
 
21. Позиції "Зірки" в стратегічній матриці типу БКГ відповідає 
поєднанню: 
а) несприятливої ринкової ситуації та високого потенціалу фірми; 
б) сприятливої ситуації на ринку та низького потенціалу фірми; 
в) сприятливої ринкової ситуації та високого потенціалу фірми; 
г) ні однієї з названих. 
 
22. Стратегії диверсифікації в матриці "Товари/ринки" відповідає 
комбінація умов: 
а) старий товар на старому ринку; 
б) новий товар на старому ринку; 
в) старий товар на новому ринку; 
г) новий товар на новому ринку. 
 
23. Завданнями операційного маркетингу є: 
а) визначення цілей розвитку; 
б) розробка стратегії розвитку; 
в) деталізація стратегії; 
г) реалізація стратегії. 
 
24. Сегментація ринку – це: 
а) угруповання підприємств сфери виробництва за їх розміром; 
б) виділення квоти покупок на міжнародному ринку; 
в) процес розподілу ринку на групи споживачів за заздалегідь 
визначеними ознаками; 
г) угруповання продавців за заздалегідь визначеними критеріями. 
 
25. Малі фірми, як правило, орієнтуються на: 
а) цільовий ринок; 
б) сегмент ринку; 
в) найбільш привабливий сегмент – за правилом Парето; 
г) ринкову нішу. 
 
26. Як правило, для сегментації ринків споживчих товарів не 
використовують критерій: 
а) демографічний/географічний; 
б) купівельний; 
в) психографічний; 
г) поведінковий. 
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27. Умовою ефективності сегментації є: 
а) суттєвий розмір підприємства; 
б) вимірність сегмента, його доступність та вигідність; 
в) застосування статистичних методів групування; 
г) застосування маркетингових досліджень при розробці стратегії. 
 
28. До стратегій охоплення ринку не відноситься: 
а) недиференційований маркетинг; 
б) диференційований маркетинг; 
в) концентрований маркетинг; 
г) інтенсивний маркетинг. 
 
29. Позиціонування – це:  
а) місце, яке займає даним товаром у відомості споживачів у порівнянні з 
аналогічними конкуруючими товарами; 
б) дії з розробки пропозиції компанії та її іміджу, спрямовані на те, щоб 
зайняти відокремлене сприятливе положення в свідомості цільової групи 
споживачів; 
в) дії в порівнянні характеристик товару, іміджу фірми с аналогічними 
параметрами конкурентів на цільовому ринку;  
г) комплекс маркетингових заходів, спрямованих на формування стійкої 
конкурентної позиції в цільовому сегменті. 
 
30. Де відбуваються маркетингові битви?  
а) в торгових залах; 
б) на телеекранах; 
в) у свідомості людей.  
 
31. Що не можна віднести до схеми витискання максимальної 
користі з існуючих ідей? 
а) об’єднання; 
б) дроблення; 
в) зміну міст.  
 
32. Що не входить у стратегічний квадрат? 
а) наступальна війна; 
б) флангова війна; 
в) міжнародна війна.  
 
33. Які компанії повинні підтримуватись оборонної стратегії? 
а) крупні лідери; 
б) відносно маленькі компанії; 
в) сильні компанії № 2 та № 3. 
 
34. Які компанії повинні підтримуватись наступальної стратегії? 
а) крупні лідери; 
б) відносно маленькі компанії; 
в) сильні компанії № 2 и № 3.  
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35. Які компанії мають підтримувати партизанські війни? 
а) крупні лідери; 
б) відносно маленькі компанії; 
в) сильні компанії №2 и №3.  
 
36. Що належить до принципів оборонної стратегії? 
а) концентрація уваги на сильних позиціях лідера; 
б) відображення сильних кроків конкурентів; 
в) використання тактичного сюрпризу як важливого елемента плану.  
 
37. Що відноситься до принципів наступальної стратегії? 
а) проведення атаки на як можна більш вузькому фронті; 
б) готовність згорнути свої позиції в будь-який момент; 
в) реалізація стратегії лідерами ринка.  
 
38. Що відноситься до принципів флангової війни? 
а) готовність згорнути свої позиції в будь-який момент; 
б) пошук слабого місця в силі лідера; 
в) використання тактичного сюрпризу як важливого елементу плану.  
 
39.Що відноситься до принципів партизанської війни? 
а) використання достатньо маленького сегменту ринку; 
б) пошук слабкого місця в силі лідера; 
в) мужність атакувати самого себе.  
 
40. Процес розподілу ринку на частини за певними ознаками – це: 
а) позиціонування; 
б) сегментація; 
в) спеціалізація.  
 
41. На яких рівнях здійснюється сегментація? 
а) макросегментація та мікросегментація; 
б) первинний та вторинний розподіл; 
в) дослідження та позиціонування.  
 
42. Які критерії використовують для виділення базового ринку? 
а) географічне положення, тип користувача, обсяг покупки; 
б) функція, група споживачів та технології; 
в) стать, вік, доход, спосіб життя споживача.  
 
43. Що не відноситься до етапів сегментації? 
а) сегментаційний аналіз; 
б) ринкове позиціонування; 
в) зростання ринку.  
 
44. Що не відноситься до критеріїв аналізу цільового сегмента? 
а) розмір; 
б) неможливість виміру; 
в) доступність.  
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45. Що не відноситься до стратегій сегментації? 
а) розосереджений маркетинг; 
б) диференційований маркетинг; 
в) концентрований маркетинг.  
 
46. Яка стратегія сегментації мається на увазі використання 
цільового ринку? 
а) диференційований маркетинг; 
б) концентрований маркетинг; 
в) недиференційований маркетинг. 
 
47. Яка стратегія припускає вибір декількох сегментів ринку та 
розробку комплексу маркетингу для кожного з них? 
а) диференційований маркетинг; 
б) недиференційований маркетинг; 
в) розосереджений маркетинг.  
 
48. При якій стратегії компанія вибирає один чи декілька сегментів 
ринку та для них розробляє оптимальний комплекс маркетингу? 
а) розосереджений маркетинг; 
б) недиференційований маркетинг; 
в) концентрований маркетинг.  
 
49. В чому полягає сенс позиціонування? 
а) у створенні продукту; 
б) у зниженні витрат; 
в) у пошуку гідного місця в створенні споживачів.  
 
50. Відмінність між сегментом і нішею полягає в тому, що: 
а) сегмент має більший розмір, ніж ніша; 
б) сегмент є ареною більш сильної конкурентної боротьби у порівнянні з нішею; 
в) якщо сегмент має подальше розподілення, він може перетворитися на 
сукупність ніш; 
г) сегмент формується на основі розподілення загального ринку за одним 
або декількома факторами, тоді як ніша є результатом розподілення споживачів 
за сукупністю ознак; 
д) всі відповіді. 
 
51. Принципи ефективної сегментації наступні: 
а) існує відмінність між сегментами, фактори, за якими сегменти 
відрізняються один від одного і чітко виділені; 
б) відмінність між сегментами є суттєвою для споживача, кожен 
виділений сегмент є однорідним; 
в) специфіка кожного сегмента може бути трансформована у певний 
комплекс маркетингу, хоча б один сегмент повинен мати достатній ринковий 
потенціал, щоб виступити в ролі цільового сегмента; 
г) всі відповіді вірні. 
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Таблиця 2.1 – Тестові завдання згідно з варіантами до курсу 
„Стратегічний маркетинг”  
 
 
Тестові завдання – 
номери тестів  
Варіанти 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1-10 +          
11-21  +         
7-17   +        
19-29    +       
21-31     +      
27-37      +     
31-41       +    
40-50        +   
38 -48         +  
39-50          + 
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3 Оформлення та захист індивідуального завдання  
 
У розробці плану індивідуального завдання, викладенні матеріалів 
потрібно спостерігати певну послідовність.  
Індивідуальне завдання повинно включати розділи:  
Теоретична частина (теоретичне питання); 
Теоретична частина (тести). 
Теоретичне завдання повинно складати: 
- вступ; 
- основну частину; 
- висновки; 
- список використаних джерел.  
Вступ відображає: 1) актуальність та господарське значення теми, що 
розробляється; 2) визначення майбутнього об’єкта дослідження; 3) цілі та 
задачі індивідуального завдання. Обсяг вступної частини не повинен 
перевищувати двох сторінок.  
Основна частина – в основній частині рекомендується звернути увагу на 
теоретичну складову тему, що розробляється, та викладання точок зору на неї 
видних вчених – економістів. Залежно від особливостей теми змісту останніх 
двох глав може бути змінено за рахунок більш детального розглядання одних 
питань та виключення інших, які в умовах конкретного підприємства не мають 
суттєвого значення.  
Висновки є логічним завершенням індивідуального завдання. В ньому 
необхідно коротко сформулювати основні положення роботи. В стислій формі 
зробити висновки з матеріалу, викладеного в проблемно-аналітичній частині 
роботи.  
Список літературних джерел – потрібно помістити бібліографічний 
список в кінці роботи. 
На початку індивідуального завдання приводиться план (зміст) із 
зазначенням сторінок кожної глави та за кожним пунктом.  
Індивідуальне завдання подається викладачеві для перевірки в 
міжсесійний період. Після перевірки вона повертається студенту для 
доопрацювання та підготовки до захисту.  
На захисті роботи студент відповідає на запитання з теоретичної частини 
та обґрунтовує відповіді на тестові запитання.  
Максимальний бал за індивідуальне завдання складає 40. При оцінці 
роботи до уваги приймаються наступні критерії: 
- повнота розкриття теми та розглядання відповідної проблеми; 
- глибина використаних знань по теорії стратегічного маркетингу при 
розгляданні конкретної проблеми; 
- склад та обсяг використання джерел; 
- теоретична та практична повнота та суттєвість висновків; 
- вміння студента формулювати сутність питань, розкривати, доказувати 
та відстоювати свою точку зору на проблему в процесі захисту.
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